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САМОМАРКЕТИНГ — НЕОБХОДИМОЕ УСЛОВИЕ ИННОВАЦИОННОГО 
ОРГАНИЗАЦИОННО-ЭКОНОМИЧЕСКОГО УПРАВЛЕНИЯ ВУЗОМ
•
N. R. Kelchevskaya, S. L. Shkavro
Self-marketing is a necessary condition of innovation economic-organizing university 
management
For solving the problem of adaptation and market conditions development institutes of higher education has 
got the necessity to make more extensive analysis of their own activity, analysis of educational services and labor 
market as well as their own position in the market. One of the innovations in this sphere that were developed by the
authors of the present article is self-marketing, that is not 
a higher school innovation.
ля решения задач адаптации и развития в 
рыночных условиях у вузов появилась по­
требность в расширенном анализе своей дея­
тельности, а также в анализе рынка образова­
тельных услуг и рынка труда, в оценке своего 
положения на этих рынках.
Одной из разработанных нами в этой об­
ласти инноваций является самомаркетинг. Он 
не только сам по себе является инновацией, но 
и позволяет определить степень «инновацион­
ности» вуза.
Для достижения значимых результатов ин­
новационный процесс должен быть непрерыв­
ным, постоянным, только тогда организация 
обеспечит себе поступательный процесс и кон­
курентоспособность, спасет себя от застоя. В 
этом плане эффективность деятельности вуза, 
его конкурентоспособность напрямую зависят 
от того, насколько эффективно в нем использу­
ются современные методы анализа и управле­
ния и, в частности, инновационные.
Одной из современных концепций управле­
ния, обеспечивающей конкурентоспособность 
и эффективность хозяйствующего субъекта, яв­
ляется стратегический маркетинг. Стратегичес­
кий маркетинг — это... концентрация ориен­
тации любой деятельности на потребителя и ... 
первая функция управления [1, с. 482].
Большой экономический словарь [2, с. 460] 
предлагает следующее определение этого поня­
тия: «Маркетинг стратегический -  изучение со­
отношения между внешними факторами и внут­
ренними ресурсами, возможностями фирмы».
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only innovation but also can help to define the degree of
Несомненно, в новых экономических усло­
виях, когда образовательные учреждения ста­
ли равноправными субъектами рыночных от­
ношений, стратегический маркетинг является 
необходимой и неизбежной формой инноваци­
онного управления вузом.
В отличие от инновационого традиционное 
управление не ориентировано на создание но­
вых схем и механизмов образовательного ме­
неджмента. Его задача -  не развитие, а лишь 
поддержание, сохранение сложившейся ситуа­
ции. Поэтому маркетинговые исследования не 
носят стратегического характера.
Только инновационное управление на базе 
стратегического планирования способно обес­
печить поступательное развитие вуза, его актив­
ное поведение на рынке образовательных услуг 
и конкурентоспособность его продукции.
Стратегический маркетинг побуждает к 
созданию и внедрению инновационных разра­
боток. Реализация целей вуза, определенных по 
результатам проведения стратегического мар­
кетинга, требует индивидуального методичес­
кого, правового и нормативного обеспечения, 
т. е. разработки инновационных решений. К а­
кие инструменты нужны для управления и в 
какой, наиболее приемлемой для вуза, форме 
они должны существовать, образовательное 
учреждение с инновационным подходом к уп­
равлению решает самостоятельно на основе 
внутривузовских маркетинговых исследований.
При этом, основываясь на базовых поняти­
ях стратегического маркетинга, мы вводим та­
кое производное понятие, как самомаркетинг 
вуза. В нашем понимании самомаркетинг -  это 
самооценка, определение вузом своего места на 
рынке образовательных услуг и рынке труда, 
оценка готовности к реализации стратегичес­
ких задач, а также возможностей проведения са­
мого маркетингового исследования. При про­
ведении самомаркетинга, помимо классических 
методов исследований, большое значение име­
ет анализ современной управленческой оболоч­
ки вуза -  нормативно-правовой и методической 
базы, обеспечивающей стратегический менед­
жмент. Поэтому самомаркетинг предполагает 
проведение ситуационного анализа, т. е. состав­
ления своего рода «моментальной фотографии» 
положения учреждения в его отношениях с вне­
шним миром. Основная задача проведения са­
момаркетинга -  определение степени готовно­
сти вуза как к продвижению стратегических 
целей, так и к проведению самого исследова­
ния и, прежде всего, анализ обеспеченности этих 
процессов нормативно-правовой документаци­
ей и методическими инструментами. Одним из 
итогов самомаркетинга должны стать перечни 
документов, необходимых для проведения мар­
кетингового исследования и реализации разра­
ботанных в результате него планов. Соотноше­
ние имеющихся у вуза адаптированных инст­
рументов управления и документов, составля­
ющих полный комплект для управления, пока­
жет степень его обеспеченности управленчес­
ким инструментарием.
Самомаркетинг — многоэтапный, последо­
вательный процесс, основой которого является 
ситуационный анализ. Алгоритм проведения си­
туационного анализа можно представить в виде 
двух взаимозависимых разделов: анализ внешней 
среды и анализ внутренней среды (табл. 1).
Анализ внешней среды предполагает по­
этапное исследование следующих вопросов:
1. Выявление тенденций и факторов разви­
тия системы высшего образования, в том числе 
общемировых, внутристрановых и региональных. 
Источник информации — публикации.
Таблица 1
Исходная матрица ситуационного анализа вуза
Номер
этапа
анализа
Анализ внешней среды Анализ внутренней среды
1 Выявление тенденций и факторов развития
системы высшего образования, в т.ч. обще­
мировых, внутристрановых и региональных 
Выявление тенденций и факторов изменения 
спроса на продукты деятельности вуза на 
региональных рынках труда и образователь­
ных услуг
3 Выявление тенденций и факторов межвузовс­
кой конкуренции
4 Определение положения вуза на рынках 
труда и образовательных услуг, в т. ч.:
4.1 оценка доли вуза на рынках труда и 
образовательных услуг, в том числе, 
среди государственных вузов,
4.2 определение рейтинга вуза,
4.3 определение основных конкурентов 
и степени их опасности,
4.4 оценка репутации вуза
Ранжирование факторов, выявленных в 
п.п. 1-4, с целью определения их значимости 
по степени влияния на изменение существую­
щей ситуации
6 Прогнозирование развития ситуации
7 Выявление внешних воздействий и угроз, 
влияющих на деятельность вуза
Оценка влияния тенденций и факторов развития 
системы высшего образования на деятельность вуза
Оценка эффективности учета в деятельности вуза 
требований рынков труда и образовательных услуг:
2.1 оценка связей с промежуточными потребителями
2.2 оценка связей с конечными потребителями
2.3 оценка качества образования
Оценка влияния тенденций и факторов межвузовской 
конкуренции на деятельность вуза 
Оценка соответствия внутреннего состояния вуза его по­
ложению на рынках труда и образовательных услуг, в т. ч .:
4.1 оценка финансового состояния вуза,
4.2 оценка экономической устойчивости деятельно­
сти вуза,
4.3 оценка эффективности деятельности вуза,
4.4 оценка системы стимулирования ППС,
4.5 сравнительный анализ произведенных оценок 
со среднеотраслевыми показателями и показате­
лями основных конкурентов
Ранжирование факторов, выявленных в п. 1-4, с целью 
определения их значимости по степени влияния на 
изменение существующей ситуации
Прогнозирование развития ситуации
Выявление сильных и слабых сторон в деятельности
вуза
H. P. Кельчевская, С. Л. Ш кавро. Самомаркетинг как условие управления вузом К,
2. Выявление тенденций и факторов измене­
ния спроса на продукты деятельности вуза на 
региональных рынках труда и образовательных 
услуг. Осуществление этапа требует проведения 
постоянного мониторинга состояния интере­
сующих рынков.
3. Выявление тенденций и факторов меж ву­
зовской конкуренции. Информационная закры­
тость образовательных учреждений затрудня­
ет проведение этого этапа.
4. Определение положения вуза на рынках 
труда и образовательных услуг.
При этом используются следующие базо­
вые показатели:
4.1 оценка доли вуза на рынках труда и об­
разовательных услуг, в том числе, среди государ­
ственных вузов;
4.2 определение рейтинга вуза;
4.3 определение основных конкурентов и сте­
пени их опасности;
4.4 оценка репутации вуза.
Недостаточность информации для прове­
дения такого анализа часто вынуждает приме­
нять экспертную оценку.
5. Ранжирование факторов, выявленных в 
п. 1-4, с целью определения их значимости по 
степени влияния на изменение существующей 
ситуации. Это необходимо, чтобы учесть при 
прогнозировании наиболее весомые показатели.
6. Прогнозирование развития ситуации. Тре­
буется для приведения миссии и целей вуза в 
соответствие с перспективами развития рынка.
Выявление внешних воздействий и угроз, вли­
яющих на деятельность вуза. Представляет со­
бой обобщение информации, полученной при 
реализации предыдущих этапов, и составление 
перечня перспективных возможностей и угроз, 
обусловленных прогнозируемым состоянием 
внешней среды и могущих возникнуть с наи­
большей вероятностью и наиболее сильно по­
влиять на деятельность вуза в будущем.
Анализ внутренней среды предусматривает 
проведение следующих этапов исследования:
1. Оценка влияния тенденций и факторов 
развития системы высшего образования на дея­
тельность вуза. Показывает зависимость сце­
нария деятельности конкретного вуза от влия­
ния внешних факторов.
2. Оценка эффективности учета в деятель­
ности вуза требований рынков труда и образо­
вательных услуг. Предполагает проведение ана­
лиза по следующим направлениям:
2.1 оценка связей с промежуточными потре­
бителями;
2.2 оценка связей с конечными потребителя­
ми;
2.3 оценка качества образования.
3. Оценка влияния тенденций и факторов 
меж вузовской конкуренции на деятельность 
вуза. Показывает зависимость деятельности 
вуза от состояния конкурентной среды, а так­
же характеризует степень использования им 
информации о состоянии регионального рын­
ка.
4. Оценка соответствия внутреннего состо­
яния вуза его положению на рынках труда и об- 
разовательных услуг. Для комплексного анали­
за проводятся следующие исследования:
4.1 оценка финансового состояния вуза;
4.2 оценка экономической устойчивости;
4.3 оценка эффективности деятельности 
вуза;
4.4 оценка системы стимулирования ППС;
4.5 сравнительный анализ произведенных оце­
нок со среднеотраслевыми показателями и пока­
зателями основных конкурентов.
На настоящем этапе определяется способ­
ность вуза в условиях динамичной среды и внут­
ренних трансформаций обеспечить дальнейшее 
развитие.
5. Ранэісирование факторов, выявленных в п. 
1-4, с целью определения их значимости по сте­
пени влияния на изменение существующей ситу­
ации. Это необходимо, чтобы учесть при про­
гнозировании наиболее весомые показатели.
6. Прогнозирование развития ситуации. 
Предполагает составление модели дальнейше­
го развития вуза, выявление внутренних резер­
вов и вероятность их использования для воп­
лощения созданной модели.
7. Выявление сильных и слабых сторон в дея­
тельности вуза. Представляет собой этап по 
обобщению информации, полученной при про­
ведении предыдущих этапов, и составление на 
основании этого перечней сильных и слабых 
сторон в функционировании вуза для исполь­
зования при проектировании системы целей 
сильных сторон и нейтрализации слабых.
Дальнейшее проведение самомаркетинга 
предполагает, в случае необходимости, коррек­
тировку миссии и целей вуза на основании ре­
зультатов ситуационного анализа. Затем, по 
итогам проведенного анализа, составляется 
план достижения определенных стратегических
ты нужны для проведения каждого этапа ана­
лиза. Для этого целесообразно представить 
оценку возможностей вуза по проведению си­
туационного  анализа в табличной форме 
(табл. 2). При этом принимается, что аналити­
ческая работа, связанная с разработкой инно­
вационных продуктов, будет выполняться ву­
зом не с традиционным, а с инновационным 
подходом к управлению.
При проведении анализа обеспеченности 
вуза правовыми и методическими инструмен­
тами необходимо также проанализировать сте­
пень адаптированности существующих доку­
ментов к его деятельности, так как применение 
неадаптированных инструментов может иска­
зить результаты ситуационного анализа.
Предлагаем к использованию следующую 
градацию степени адаптированности докумен­
тации:
Таблица 2
Возможности инновационного вуза по проведению ситуационного анализа*
№ п/п Анализ внешней среды Анализ внутренней среды
1 возможно, поскольку требует только возможно при помощи анализа урегулированное™  про­
анализа публикаций блемных вопросов на уровне внутренних локальных 
нормативных актов вуза
2 возможно, поскольку требует только возможно:
анализа публикаций 2.1 после разработки методики оценки связей с проме­
жуточными потребителями,
2.2 после создания методики оценки связей с конечны­
ми потребителями,
2.3 после разработки методики оценки качества 
образования
3 возможно, поскольку требует только возможно, поскольку соответствующим образом организо­
анализа публикаций вана маркетинговая деятельность
4 возможно: возможно:
4.1 поскольку применима методика, 4.1 после разработки методики оценки финансового
существующая для предприятий, состояния вуза,
4.2 поскольку опубликована методика 4.2 после создания методики оценки экономической
рейтинговой оценки, адаптирован­ устойчивости вуза,
ная для вузов, 4.3 после разработки методики оценки эффективности
4.3 поскольку определение основных работы вуза,
конкурентов по п.п. 4.1 и 4.2, а для 4.4 после создания методики оценки системы стимули­
оценки их возможностей разработа­ рования ППС,
на специальная методика,
4.4 с помощью методики оценки репута­
ции вуза
4.5 возможно
5 возможно, поскольку применима методика, возможно, базируясь на данных п.п. 1-4, уточненных и
существующая для предприятий дополненных при помощи маркетинговых исследований
6 возможно на основании выявленных возможно, поскольку применима методика, существующая
в п.п. 1-4 факторов для предприятий
7 возможно на основе обобщения информа­ возможно на основе обобщения информации, полученной
ции, полученной на предыдущих этапах на предыдущих этапах
* Порядковый номер пункта соответствует порядковому номеру элемента табл. 1.
целей и оценивается степень готовности вуза к 
реализации этого плана.
Для этого все пункты разработанного пла­
на анализируются с точки зрения обеспеченно­
сти нормативно-правовой документацией и 
методическими инструментами. При этом оце­
нивается адаптированность существующей нор­
мативной базы к деятельности конкретного 
вуза. На основании анализа к стратегическому 
проекту составляется дубль-план по разработ­
ке недостающих документов.
Такой же план формируется и при подго­
товке к проведению ситуационного анализа -  
для обеспечения этого этапа самомаркетинга 
комплектом правовых и методических инстру­
ментов.
Безусловно, чтобы оценить обеспеченность 
вуза нормативно-правовой документацией, не­
обходимо сначала определить какие докумен­
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— адаптирована для конкретного вуза (до­
кументация разработана в данном вузе либо 
применение и апробирование ее в нем дало по­
ложительный результат);
— адаптирована для вузов вообще (инст­
румент существует, но данным вузом не приме­
нялась);
— частично адаптирована (существуют раз­
розненные рекомендации по проведению кон­
кретного шага подготовительной стадии, не 
объединенные в методику);
— не адаптирована, но возможность адап­
тации имеется;
— не адаптирована (специальная методи­
ка необходима, но отсутствует).
Таким образом, самомаркетинг позволяет 
установить степень готовности вуза к проведе­
нию аналитических исследований и реализации 
стратегических планов и выявить имеющиеся 
пробелы в инструментарии планирования и 
управления, что при генерировании инноваци­
онных продуктов способствует созданию устой­
чивой оболочки менеджмента образовательно­
го учреждения.
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